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Abstract 
In the last f ew centuries several minori ty groups entered Hungary and eventual ly be -
came an integral part of Hungar ian society. Examin ing these minori t ies demonstra tes , that 
they try to adjust to the dominant culture on the one hand, hereby developing fr iendlier 
living condit ions for themselves and their family by assimilat ing into society, whi le at the 
same t ime maintainig their minori ty culture. This paper focuses on the possibil i t ies of 
ethnic market ing in the case of the German minori ty in Hungary. The German minori t iy 
members are geographical ly dispersed in Hungary. I selected 3 areas for the research: the 
Bakony; Tolna, Baranya; and the capital region, where most members of the German mi-
nority are concentrated. I have looked for the answer for the quest ions: how can I describe 
the identity of the examined groups; what kind of value set they have; what d i f ferencies 
can I f ind be tween different regions; and what role the examined factors play in consumer 
habits. My results show, that there are some di f ferences be tween the analysed areas, that 
make a geography based segmentat ion possible and help companies to improve their skills 
in market ing communicat ion . 
1. Bevezetés 
A fogyasztókra vonatkozó elemzések szerint az ú j évezred fogyasztói arculatát megha -
tározó egyik fő hatás, hogy mindenki valamilyen k isebbséghez tartozik,1 ami market inges 
értelemben az egyéni kezelésmód felértékelődését , a szegmensek fontosságának fokozó-
dását jelenti . A nyereséges működés egyik feltételévé vált a k isebb fogyasztói csoportok 
igényeihez való közeledés . Különösen érvényes ez gazdasági válságok idején, amikor a 
market ingvezetők egyik lehetősége az innováció a lkalmazása a fogyasztók vizsgálatában, 
ennek eredményeként a pontosabb fogyasztóismeret j o b b pozícionálást tesz lehetővé.2 
Hasonlóan vélekedik Coimbatore Prahalad és Mayuram Krishnan is, akik úgy vélik, hogy 
az innováció célja a személyes, saját tapasztalat szerzése kell, hogy legyen, a versenyké-
pesség megőrzéséhez , növeléséhez a fogyasztókat egyéni é lményhez kell jut tatni .3 
í rásomban a piac részekre bontásának, a fogyasztói csoportok, szegmensek kialakítá-
sának egy Magyarországon még kevésbé ismert, ám más országokban már gyakran alkal-
mazott megközel í tési módjáva l , az etnikai market inggel fogla lkozom. Hazánkban jól e lkü-
lönülő kisebbséget alkotnak az egyes nemzet iségek, akik hagyománya ikban , szokásaikban 
még őrzik őseik kultúráját . Ezzel együtt az idők fo lyamán Magyarország vált a hazájukká. 
A 12 el ismert nemzeti és 1 etnikai kisebbség közül á t fogó elemzés csak a romákról ké-
szült.4 Vizsgálódása im tárgyául ezért a második legnagyobb létszámú kisebbséget , a ma-
gyarországi németeket választottam.5 Őket úgy lehet je l lemezni , hogy felvál lal ják etnikai 
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csoporttagságukat, ugyanakkor magyar állampolgárként azonosulnak a magyar nemzettel. 
Kutatásom során megvizsgáltam, milyen hatással van ez a kettősség a német nemzetiség-
hez tartozó fogyasztók vásárlási, fogyasztási szokásaira. Német nemzetiségűekkel, szocio-
lógusokkal és kisebbségkutatókkal folytatott mélyinterjúkat követően a népszámlálás ada-
tai alapján a német nemzetiség által lakott három területen: Bakony, Tolna és Baranya 
megye, valamint Budapest környékén végeztem személyes kérdőíves kutatást. Ennek so-
rán 299 értékelhető kérdőívet sikerült összegyűjtenem, a következőkben ismertetésre kerü-
lő, területi eltéréseket ismertető eredmények ezek elemzéséből származnak. 
2. Identitás, fogyasztás nemzeti kisebbségi környezetben 
Az etnikai hovatartozás mérésére leggyakrabban azt az egyszerű módszert alkalmaz-
zák, hogy megkérdezik a kutatásban résztvevőktől, mely országban születtek, vagy mely 
etnikai kisebbséghez tartozónak érzik magukat. Elfogadható megoldás az első-, másod-, és 
még a harmadgenerációs bevándorlók vizsgálatánál, és számos példát találhatunk alkal-
mazásukra Európa különböző országaiban (Nagy-Britannia, Belgium, Svédország, Portu-
gália, Németország), Kanadában, Ausztráliában és Új-Zélandon is. Azoknál az etnikai 
csoportoknál azonban, ahol hosszabb ideje (akár több száz éve) élnek egymás mellett a 
különböző népcsoportok, ennél részletesebb méréseket kell végezni. 
2.1. Területi eltérések az identitásban 
Magának az emikai identitásnak a vizsgálatára Phinney MEIM módszerét tartom legalkal-
masabbnak. Ebben 12 állítással való egyetértést vizsgált meg a kutató (4 fokozatú, semleges 
értéket nem tartalmazó skálával), melyeket 3 csoportba sorolt be: megerősítés, valahová tarto-
zás, elkötelezettség; saját emikai csoport megismerésére törekvés; etnikai viselkedés. Ez a 
mérőeszköz alkalmas annak meghatározására, hogyan látja saját emikai hovatartozását a meg-
kérdezett a nyelvhasználat, társas kapcsolatok és az emikai csoporthoz kötődés területén. A 
MEIM módszer tucatnyi kutatásban került már alkalmazásra és a megbízhatóságát mutató 
Cronbach-alfa értéke jellemzően 0,80 felett volt emikai csoporttól és a megkérdezettek életko-
rától függetlenül, amely megbízhatóságát és érvényességét mutatja.6 A módszer segítségével 
először a vizsgált német nemzetiség identitását összességében értékeltem. Klaszterelemzés 
segítségével megállapítottam, hogy a német nemzetiségű válaszadókon belül körülhatároltam 
azokat a csoportokat, amelyek identitásának erőssége és összetétele között markáns különbsé-
gek találhatóak. A klaszterek a következőképpen értelmezhetők: 
1. klaszter (10,56%): „Elnémetesedők": Olyan, többségében magyar származású szü-
lőktől származó válaszadók, akiknek életére, életvitelére jelentős hatást gyakorol a 
környezetükben található német közösség, ezért átveszik a német szokások, hagyo-
mányok egy részét, és részt vesznek a nemzetiségi szervezetek tevékenységében. 
Kötődésük a nemzetiséghez gyenge. 
2. klaszter (14,43%): „Szívében német": nem fordít időt a németség magyarországi 
történetének, hagyományainak megismerésére és nem kíván részt venni semmilyen 
nemzetiségi szervezetben, tevékenységben. Emellett etnikai hátterét ismeri, érti; jó 
érzéssel tölti el németség-tudata, büszke is rá, de ezt nem teszi ki a kirakatba, nyil-
vánosan nem vállalja. 
3. klaszter (44,01%): „Minden ízében Ungarndeutsche": ismeri nemzetiségének múlt-
ját, hagyományait; ez utóbbiakat aktívan őrzi is a nemzetiségi szervezetek keretei 
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között, valamint kisebb mértékben a mindennapi gyakorlatban is. Kötődése a német 
nemzetiséghez erős, ez jó érzéssel tölti el, nemzetiségi hovatartozását büszkén vál-
lalja. 
4. klaszter (30,99%): „Elutasítók": bár többségében büszkék származásukra és tisztá-
ban vannak múltjukkal, szokásaikkal, nem kívánnak részt venni a nemzetiség szer-
vezeti életében, munkáiban. A nemzetiséghez tartozás tudata nem vált ki belőlük 
pozitív érzelmeket, igaz, negatívakat sem. A nemzetiségi származást egyfajta örök-
ségként, az élet velejárójaként élik meg, amit nem kell fennhangon hirdetni. 
Turner, Niedermüller és Bindorffer írásaiban is az etnikai identitás az etnikai csoport-
hoz tartozás szubjektív érzéseként jelenik meg, ahol a csoport létszáma és elhelyezkedésé-
nek jellege befolyásolja a csoporthoz tartozás iránti igény nagyságát.7 Ezért érdemesnek 
tartottam megvizsgálni azt, hogy az eltérő földrajzi területeken élők esetében milyen az 
egyes klaszterek aránya, melyik területen él a legtöbb erős, illetve gyenge nemzetiségi 
kötődésű válaszadó. 
A klaszter elemzés eredményének és a földrajzi hovatartozásnak a kapcsolatát kereszt-
táblás elemzéssel tudtam vizsgálni, mivel a változóim egyike névleges skálán mért válto-
zó. Amint az 1. ábrán látható, éles különbségek vannak a vizsgált földrajzi területeken az 











Bakony Tolna, Baranya Pest 
1. ábra. Identitás területi eltérései 
Fig. 1. Régional différencies of identity 
(Forrás: saját kutatás alapján, saját szerkesztés) 
A kereszttáblás elemzéseknél szokásosan alkalmazott ~/2 statisztika értéke 15,285, ami 
p=0,018 megbízhatósági szint mellett a két változó közötti kapcsolat meglétét támasztja 
alá. Várakozásaimmal ellentétben azonban a legerősebb identitással nem a baranyai, vagy 
a bakonyi németek, hanem a Pest megyei német közösségek tagjai rendelkeznek. Itt a 
legmagasabb a csoport kapcsolatokat is ápoló, és a németséget egyéni szinten is megélő 
„Ungarndeutsch" klaszter aránya, és a legalacsonyabb az identitás általam vizsgált két 
aspektusának mindegyikében közömbös „Elutasítók" klaszter értéke. Tolna és Baranya 
megye lakói nem sokkal maradnak el Pest környékétől, viszont a bakonyi németeknél 
mindössze 30% azoknak az aránya, akik mindkét aspektusból németnek érzik magukat. A 
legtöbben ezen a területen az „Elutasítók" klaszter tagjai vannak, akik németszármazásuk 
ellenére nem érzik magukat semmilyen formában a németség részének. 
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2.2. Területi eltérések a fogyasztást meghatározó tényezőkben 
Cha t t amaran és társai szerint8 az ident i tás sz imbol ikus megje len í tő i lehe tnek a k i s e b b -
ségek által fogyasz to t t t e rmékek is. Megál lapí to t ták , h o g y m é g g y e n g é b b nemze t i s ég i 
ident i tás ese tén is sz ign i f ikánsan az adot t kul túrához ta r tozó te rméke t vá l a sz t j ák a 
fogyasz tók . Ezt hatás t a fogyasz tók által a t e rméknek tu la jdoní to t t kul turál is hova t a r t ozá s 
vál t ja ki , me lye t l egkönnyebben a márkapre fe renc iáva l t udunk vizsgálni . A ké rdő íven 
nyolc ké rdésbő l álló, öt fokoza tú Liker t - fé le egyetértési skálával v izsgá l t am m i n d k é t n e m -
zet iség m á r k á k h o z va ló viszonyát . A kérdésekke l arra ke res t em a választ , m e n n y i r e b e f o -
lyásol ja a vá laszadót a t e rmék, i l letve a m á r k a származás i helye. A z e l e m z é s h e z a nyo lc 
ská la-e lem összevonha tóságá t v izsgá l tam meg , a C r o n b a c h ' s - a l f a mu ta tó segí t ségével . A z 
al fa é r téke a nyolc e l emű skálára 0 ,614, ami n e m tökéle tes , de m é g e l fogadha tó a m e g b í z -
ha tóság szempon t j ábó l . A vá l tozók e g y m á s közötti kor re lác ió ja mindenho l a l acsony , v i -
szont az e l emekre vona tkozó összesí tet t s tat iszt ikák v izsgá la ta azt mutat ta , h o g y h á r o m 
e l em n e m konz isz tens a többivel , és a ská lából való k izá rásuk nagy m é r t é k b e n j a v í t j a a 
megbízha tóságo t . Ezek az e lemek: „Egy márka c s o m a g o l á s á n meglá tsz ik , ho l készü l t ; 
N incs ö s s z e f ü g g é s a m i n ő s é g és aközöt t , h o l gyártot tak va lami t " ; és a „ H a vásá ro lok , e g y -
ál talán n e m v e s z e m f igye lembe , hol készül t a te rmék" . É r d e m e s n e k t a r tom m e g j e g y e z n i , 
hogy ez a h á r o m állí tás volt csak olyan, h o g y n e m ta r ta lmazta konkré tan a „ n é m e t m á r k a " 
kitételt , csak á l ta lánosságban vizsgál ta a preferencia és a származás i hely kapcso la tá t . 
Ezek k izárása után a C r o n b a h ' s a l fa ér téke 0 ,809, ami m á r m i n d e n k é p p e n e l fogadha tó , így 
a skála m e g m a r a d t öt e leméből , azok á t lagaiból új vál tozót képez tem. A további e l e m z é -
sekhez e lvégez t em a k iugró ér tékek vizsgála tá t . Megá l l ap í to t t am, h o g y ö s s z e s s é g é b e n a 
német nemze t i ség re j e l l emző , hogy e lőnyben részesíti a német márkáka t . Kíváncs i v o l t a m 
arra is, hogy ezen belül - az ident i táshoz hason lóan - ta lá lha tóak-e e l térések a v izsgál t 
terüle tek közöt t . A z 1. táblázatban bemuta to t t e r edmények a lap ján k i j e len the tem, h o g y 
sz ign i f ikáns el térés van területi a lapon a n é m e t e k márkap re f e r enc i á j a közöt t . 
1. táblázat. Márkapreferencia értékelése a vizsgált területeken 
Table 1. Trademark preference on the examined areas 
Bakony Tolna, 
Baranya Pest 
1: egyáltalán nem preferálja a német márkát 4,90% 3,60% 0,00% 
2: nem preferálja a német márkát 22,70% 17,90% 5,00% 
3: preferálja is, meg nem is a német márkát 42,30% 34,50% 30,00% 
4: kis mértékben preferálja a német márkát 25,20% 26,20% 47,50% 
5: teljes mértékben preferálja a német márkát 4,90% 17,90% 17,50% 
Forrás: saját kutatás alapján, saját szerkesztés 
A y 2 stat iszt ika ér téke ebben az ese tben p=0 ,001 megb ízha tóság i szint mel le t t 26 ,117 , 
ami a l á t ámasz t j a a két vál tozó között i össze függés t . A k iemel t ce l l ákban a l e g n a g y o b b 
számban e lő fo rdu ló ér tékeléseket lá that juk. Ezek a lap ján azt á l lapí tha t juk m e g , h o g y a 
ko rábban legerősebb ident i tásúnak b izonyul t Budapes t környéki vá laszadók részes í t ik 
l eg inkább e lőnyben a német márkákat ; a vá laszadók közel fe le lega lább kis m é r t é k b e n 
e lőnyben részesí t i a német szá rmazású te rmékeket . A bakony i és a tolnai , ba ranya i n é m e -
teknél a vá laszok l egnagyobb része a 3-as , p re fe rá l j a is, m e g n e m is ka tegór iába esett . Ez 
a lap ján n e m igazán t u d o m ki je lenteni , hogy sz igni f ikáns el térés lenne a két terüle t közöt t . 
K iegész í t é sképpen nézzük meg , hogyan a lakulnak a vá laszok , ha csak a két p o z i t í v ka te -
168 
góriát (4-es és 5-ös) vizsgáljuk meg, összesítve. így már egyértelműen kijelenthető, hogy 
legkevésbé a bakonyi németekre jellemző, hogy előnyben részesítik a német termékeket 
(csak 30,1%-uk mutatott valamilyen szintű pozitív preferenciát), míg leginkább a Buda-
pest környékiek azok, akiknek identitástudata a márkaválasztásukban is megnyilvánul 
(65,0% mutatott pozitív preferenciát). A Tolna és Baranya megyei németség itt is közbe 
eső értéket képvisel: 44,1%-uk részesíti előnyben a saját nemzeti identitásukhoz közelebb 
esőnek gondolt termékeket. 
Felmerült bennem a kérdőíves kutatást megelőző mélyinterjúk során, hogy vajon ami-
kor német márkáról beszélünk, mire gondolnak a nemzetiséghez tatozók? Vajon ismerik-e 
egyáltalán a márkákat, tisztában vannak-e azzal, melyik német, melyik nem? E kérdések 
megválaszolásához a kérdőíven felsoroltam 19, a European Brand Institute által német-
ként számon tartott márkát,9 amelyekről a válaszadóknak el kellett dönteniük, német-e 
vagy sem. A 2. táblázat adataiból leolvasható, hogy a németek még a jól ismert márkák 
esetében sem tudták egyértelműen, hogy német márkáról van-e szó. 
2. táblázat. Német márkák felismerése 
Table 2. Recognition of German trademarks 
Opel Ambi Pur SAP Adidas Mercedes Henkel Siemens Aldi 
71,4% 5,2% 12,1% 40,3% 65,5% 65,2% 64,8% 70,7% 
Forrás: saját kutatás alapján, saját szerkesztés 
Emellett arra a kérdésre, hogy nevezzen meg német márkákat, sok válaszadó említette 
a C&A (holland), illetve a Samsung (koreai) márkaneveket. 
A vásárlók fogyasztási szokásait sok tényező mellett napjainkban bizonyítottan befo-
lyásolják azok a csoportok, amelyekhez tartozni szeretnénk, vagy amelyikektől szeretnénk 
elkülönülni.10 Ezen referenciacsoportok hatása két részre osztható fel: az aktív információ-
kereséshez, és a releváns személyek megfigyeléséhez kapcsolódó informatív elemekre; és 
a másik személlyel vagy csoporttal való azonosulási vágyból eredő normatív elemekre. A 
referenciacsoportok hatását a nemzetközileg validált, 12 elemű 6 fokozatú SUSCEP ská-
lával vizsgáltam. A skála megbízhatóságát tesztelő Cronbach-alfa értéke 0,857 tehát a 
skála megbízhatóan alkalmazható. 
A három területről származó válaszokat összehasonlítva a normatív elemek esetében 
nem találtam szignifikáns különbséget: mindhárom területen a válaszadók egyöntetűen azt 
állították, hogy vásárlásaik során semmiféle hatást nem gyakorolnak rájuk mások. Az 
informatív elemek vizsgálatánál viszont már megoszlottak a vélemények (2. ábra), és az 
eltérés a %2 statisztika alapján p = 0,041 megbízhatósági szinten szignifikáns. A Budapest 
környéki németek kétharmada úgy nyilatkozott, jellemző rá, hogy vásárlásai előtt megfi-
gyeli mások vásárlási szokásait, valamint ismeretségi, baráti köréből információkat gyűjt a 
vásárlási lehetőségekről, az elfogadott termékek és márkák köréről. Ezzel szemben a ba-
konyi és Tolna, Baranya megyei németség nagyobbik része inkább elutasítja az informá-
ciógyűjtés ilyen formáját. A pontosabb kép érdekében szeretném hozzátenni, hogy a ba-
konyi és a Tolna, Baranyai németek bár összességében hasonló képet mutatnak, külön-
böznek egymástól az informatív elemek elutasításának mértékében. A bakonyiak 33,3%-a 
csak kismértékben utasítja el az informatív befolyást, míg ez az arány a Tolna, Baranya 
megyeieknél ez a szám 28,1%. Értelemszerűen a teljes elutasítást megjelölő válaszadók 
aránya a Bakonyban 21,8%, Tolna és Baranya megyében 25,8%. Ezek az eltérések azon-
ban nem szignifikánsak, de árnyaltabbá teszik a képet. 
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I nem befolyásol 
Bakony Tolna, Pest környék 
Baranya 
2. ábra. Referenciacsoportok befolyásoló hatásának eltérései 
Fig. 2. Différencies of reference groups' influence 
(Forrás: Saját kutatás alapján, saját szerkesztés) 
3. Összefoglalás, a kutatás gyakorlati jelentősége 
K u t a t á s o m elsődleges cél ja az volt , hogy m e g i s m e r j e m , van-e lehe tőség az e tnikai 
marke t ing Magya ro r szágon va ló a lka lmazására . A feltet t ké rdések és a kapot t vá l a szok 
lehetőséget adtak arra is, hogy az ada toka t területi bon t á sban is e l e m e z h e s s e m . Je len írá-
s o m b a n ki tér tem az etnikai marke t ing a lap já t j e l e n t ő ident i tás el téréseire, i l le tve a fo -
gyasz tó i magatar tás néhány fon tosabb e lemének , a márkap re fe r enc i a és a r e f e r e n c i a c s o -
por tok ha tásának területi különbségei re . E r e d m é n y e i m a lap ján úgy lá tom, h o g y az e tnikai 
ident i tás a lap ján végzet t p iacszegmentá lás t k iegész í the t jük földrajzi i smérvekke l is. A z 
ident i tás erőssége a lapján v é l e m é n y e m szerint e lsőként a Pest megye i német k ö z ö s s é g e k e t 
é rdemes megcé lozni . A z ő ese tükben a t e rmékek és szolgá l ta tások német ku l tú r ához va ló 
kapcso lódás i pon t j ának k iemelése mellet t f igye lmet kell fordí tani a németek s z á m á r a szó -
b a j ö h e t ő re fe renc iacsopor tokra is, mer t ezek hatása b izonyí to t tan e rős ebben e r ég ióban . 
A néme t nemzet i k i sebbség lé tszáma kicsi ahhoz, h o g y a mul t inac ionál i s vá l la la tok f i -
gye lmé t felkel tse; u g y a n a k k o r elég nagy ahhoz , h o g y n é h á n y kis-és középvá l l a lkozásnak 
megé lhe tés t nyúj t son . 
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